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การศึกษาโอกาสทางการตลาดของกุนเชียงปลาจังหวัดสิงห์บุรี
The Study of Marketing Opportunity of 







รายด้านจำาแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์	 คือ	 เพศ	 อายุ	 สถานภาพสมรสระดับการศึกษา	 อาชีพ	
รายได้ครอบครัวต่อเดือนผลการวิจัย	พบว่า		
	 1.	 ผู้บริโภคส่วนใหญ่รับประทานกุนเชียงปลา	 4	 ครั้ง/สัปดาห์ยี่ห้อที่รับประทานเป็นประจำา
คือ	 กุนเชียงปลากราย	 จังหวัดสิงห์บุรี	 เหตุผลที่รับประทาน	 คือ	 รสชาติอร่อยตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง	
จำานวนที่ซื้อ	1	แพ็ค/ครั้งราคาที่ซื้อ	100	บาท	ส่วนใหญ่ซื้อที่ร้านค้าแถวบ้าน	โดยเป็นร้านขายกุนเชียง	
และซื้อยี่ห้อเดิมเป็นประจำา





	 4.	 ผู้บริโภคท่ีมีระดับอายุท่ีต่างกันใช้ปัจจัยในการตัดสินในใจซ้ือกุนเชียงปลาโดยรวม	 ด้านราคา
ด้านช่องทางการจัดจำาหน่ายแตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	 0.01	 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่	ระดับ	0.05
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to overall and demographic aspects sort by gender, age, marital status, education 
level, occupation and monthly household income. 
	 Research	findings	indicated	that:	
	 1.	Most	 consumers	 consumed	Chinese-style	 fish	 sausage4	 times	 a	week.The	




the place near their residence. 
	 2.	 Consumers	 weighed	 their	 opinion	 on	 factors	 affecting	 consumers’	 buying	
decision	 of	 Chinese-style	 fish	 sausagetoward	 overall	 and	 individual	 aspects	 at	 high	
level of agreement.  
	 3.	Different	gender	gave	opinion	on	factors	affecting	consumers’	buying	decision	





of	 Chinese-style	 fish	 sausagetoward	 overall,	 price	 and	 distribution	 channel	 aspect-
showing	 differenceat	 statistical	 significance	 of	 0.01level.	 Furthermore,	 theyshowed	
differentopinion	on	factors	affecting	consumers’	buying	decision	of	Chinese-style	fish	
sausagetoward	product	aspect	at	statistical	significance	of	0.05	level.	
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	 5.	 Different	marital	 status	 showed	 different	 opinion	 toward	 overall,	 product	
and	price	aspect	of	factors	affecting	consumers’	buying	decision	of	Chinese-style	fish	
sausage	 at	 statistical	 significance	 of	 0.05	 level	 while	 they	 gave	 opinion	 on	 factors	
affecting	 consumers’	 buying	 decision	 of	 Chinese-style	 fish	 sausage	 toward	 other	
individual	aspects	showing	difference	withno	statistical	significance.
 6. Difference in education levelshowed differentopinion on factors affecting 
consumers’	buying	decision	of	Chinese-style	fish	sausage	toward	overall	and	individual	
aspects	with	no	statistical	significance.






 8. Difference in monthly household income showed different opinion on factors
affecting	 consumers’	 buying	 decision	 of	 Chinese-style	 fish	 sausage	 toward	 overall,	
price,	distribution	channel	and	marketing	promotion	aspect	at	statistical	significance	
of	0.01level.	
Keywords: Marketing opportunity, Chinese-style fish sausage
บทนำา
















































วารสารสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ปีที่ 20 ฉบับเดือนมกราคม-ธันวาคม 2560
68
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล












 2. การเก็บรวบรวมข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูลผู้ศึกษาได้ดำาเนินการตามขั้นตอน	ดังนี้
	 	 2.1	 ดำาเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง	 ระหว่างเดือนมกราคม	 –	 กุมภาพันธ์	
โดยให้ผู้บริโภคกรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเองให้ครบถ้วนทุกข้อคำาถาม	 โดยจะเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากพื้นที่บริเวณใกล้เคียงกับสถานที่จำาหน่ายกุนเชียงปลา	จังหวัดสิงห์บุรี
	 	 2.2	 เก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ได้จากการตอบแล้วทั้งหมด	 400	 ฉบับ	 สำาหรับกลุ่ม
ตัวอย่างที่เคยบริโภคกุนเชียงปลาจังหวัดสิงห์บุรี
การวิเคราะห์ข้อมูล 
	 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ทำาการประมวลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสำาเร็จรูป	 SPSS	 (Statistical	
Package	 for	Social	Sciences/Personal	Computer	plus	 for	Windows)	 (ธานินทร์	ศิลป์จารุ.
2552)	โดยสำาหรับกลุ่มตัวอย่างทั่วไปดำาเนินการตามลำาดับขั้น	ดังนี้
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	 1.4	เปรียบเทียบความคิดเห็นระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง	 2	 กลุ่ม	 โดยใช้การทดสอบค่า	



















	 	 4.1	 ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อกุนเชียงปลาโดยรวมและรายด้านแตกต่างกันผลการศึกษา	 พบว่าผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง
ใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อกุนเชียงปลา	 ด้านผลิตภัณฑ์	 แตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	
0.01	 ด้านราคา	 และด้านช่องทางการจัดจำาหน่ายแตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	 0.05	
โดยเพศหญิงมีระดับการใช้ปัจจัยดังกล่าว	 มากกว่าเพศชาย	 ส่วนด้านอื่นๆ	 แตกต่างกันอย่างไม่มีนัย
สำาคัญทางสถิติ	
	 	 4.2	 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ




เมื่อพิจาณาเป็นรายด้าน	 พบว่าด้านผลิตภัณฑ์	 ผู้บริโภคที่มีอายุ	 51	 ปีขึ้นไป	 มีการใช้ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์มากกว่าผู้ที่มีอายุ	31-35	ปี	และผู้ที่มีอายุอยู่ระหว่าง36-50	ปี	แตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญ
ทางสถิติที่ระดับ	0.05	
วารสารสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ปีที่ 20 ฉบับเดือนมกราคม-ธันวาคม 2560
70
	 	 4.3	 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดับการใช้ปัจจัยทางการตลาดโดยรวม
และรายด้านแตกต่างกันผลการศึกษา	 พบว่าผู้บริโภคกุนเชียงปลาที่มีสถานภาพสมรสต่างกันมีระดับ
การใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อกุนเชียงปลา	 โดยรวมและรายด้าน	 อยู่ในระดับมาก	 และผู้บริโภคที่มี
สถานภาพสมรสต่างกัน	 มีระดับการใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อกุนเชียงปลา	 โดยรวม	 ด้านผลิตภัณฑ์	
ด้านราคา	แตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	ส่วนรายด้านอื่นๆ	แตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยสำาคัญทางสถิติ
	 	 	 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน	 พบว่า	 ด้านผลิตภัณฑ์	 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสดและ
ผู้ท่ีมีสถานภาพสมรส	มีระดับการใช้ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์	มากกว่าสถานภาพหม้าย/หย่าร้างแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	ด้านราคา	ผู้บริโภคที่มีสถานภาพหม้าย/หย่าร้างมีระดับการใช้




	 	 4.4	 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อกุนเชียงปลาโดยรวมและรายด้านแตกต่างกันผลการศึกษา	พบว่า	ผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่างกันใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อกุนเชียงปลา	แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำาคัญทางสถิติ	
	 	 4.5	 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีระดับการใช้ปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกันผล
การศึกษา	 พบว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีระดับการใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อกุนเชียงปลาโดย
รวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก	









	 	 4.6	 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ครอบครัวต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับการใช้ปัจจัยทางการตลาด
ที่แตกต่างกันที่แตกต่างกันผลการศึกษา	พบว่า
	 	 	 4.6.1	ผู้บริโภคกุนเชียงปลาที่มีรายได้ครอบครัวต่อเดือน	50,000	บาทขึ้นไปมีระดับ
การใช้ปัจจัยด้านราคามากกว่าผู้ที่มีรายได้ครอบครัวต่อเดือน	 ตำ่ากว่า	 20,000	 บาท	 รายได้ครอบครัว
ต่อเดือน	20,000	-	39,999	บาท	และผู้ที่มีรายได้ครอบครัวต่อเดือน40,000	-	49,999	บาท	อย่างมีนัย
สำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.01
	 	 	 4.6.2	ผู้บริโภคกุนเชียงปลาที่มีรายได้ครอบครัวต่อเดือน	20,000	-	39,999	บาท	
และรายได้ครอบครัวต่อเดือน	40,000	-49,999	บาท	มีระดับการใช้ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย
มากกว่าผู้ที่มีรายได้ครอบครัวต่อเดือน	ต่ำากว่า	20,000	บาท	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05		
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	 	 	 4.6.3	ผู้บริโภคกุนเชียงปลาท่ีมีรายได้ครอบครัวต่อเดือน	20,000	-	39,999	บาท	และ	
50,000	 บาทชึ้นไป	 มีระดับการใช้ปัจจัยด้านการส่งเสริมการการตลาดมากกว่าผู้ที่มีรายได้ครอบครัว
ต่อเดือน	 ตำ่ากว่า	 20,000	 บาท	 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	 0.05	 และผู้ที่มีรายได้ครอบครัวต่อ
เดือน	 40,000	 -49,999	 บาท	 มีระดับการใช้ปัจจัยมากกว่าผู้ที่มีรายได้ครอบครัวต่อเดือน	 20,000	
-39,999	บาท	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	
	 	 	 4.6.4	 ด้านปัจจัยทางการตลาดโดยรวม	 ผู้บริโภคกุนเชียงปลาที่มีรายได้ครอบครัว
ต่อเดือน	20,000	 -	39,999	บาทรายได้ครอบครัวต่อเดือน	40,000	 -	49,999	บาท	และผู้ที่มีรายได้
ครอบครัวต่อเดือน	 50,000	 บาทขึ้นไป	 มีระดับการใช้ปัจจัยมากกว่าผู้ที่มีรายได้ครอบครัวต่อเดือน	






ทั้งหมด	 400	 คน	 ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอยู่ในช่วงอายุ	 36	 -	 50	 ปี	 สถานภาพโสด	 ระดับการศึกษา
ปริญญาตรีข้ึนไป	อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ	มีรายได้ครอบครัวต่อเดือนมากกว่า	50,000	บาท
ขึ้นไปส่วนใหญ่ระบุว่าบริโภคกุนเชียงปลา	 4	 ครั้ง/สัปดาห์ยี่ห้อที่รับประทานเป็นประจำา	 คือ	 กุนเชียง
ปลากราย	จังหวัดสิงห์บุรี	 เหตุผลที่รับประทาน	คือ	 รสชาติอร่อยตัดสินใจซื้อด้วยตนเองมีจำานวนที่ซื้อ	










	 สอดคล้องกับแนวความคิดของ	 Schiffmanand	 and	 Kanuk	 (2000)	 การศึกษาพฤติกรรม























การตัดสินใจซื้อกุนเชียงปลา	 ด้านผลิตภัณฑ์	 แตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	 0.01	 ด้าน
ราคา	และด้านช่องทางการจัดจำาหน่ายแตกต่างกันอมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	โดยเพศหญิงใช้
ปัจจัยดังกล่าว	 มากกว่าเพศชาย	 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของไข่มุก	 ชันบุญ	 (2550)	 ศึกษาเรื่อง	 ส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซื้อไส้กรอกของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี	กรณีศึกษา	บริษัท














	 3.	 ผู้บริโภคที่มีลักษณะที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน	 มีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกุนเชียงปลาโดยรวมและรายด้านแตกต่างกันผลการศึกษา	 พบว่าผู้บริโภค
ผู้รับประทานกุนเชียงปลาในแต่ละสถานภาพสมรสมีระดับการใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซ้ือกุนเชียงปลา	























สถิติที่ระดับ	 0.01ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ	 ธนันณัฐ	 แซ่ลู่	 (2550)	 ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อกุนเชียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑลผลการศึกษาพบว่า	 ปัจจัยที่มี
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	 	 2.1	 ควรมีการศึกษาการเปรียบเทียบกุนเชียงผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ	เช่นกุนเชียงหมู	ในท้องตลาด
ที่เป็นผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงกันหรือชนิดเดียวกันเพื่อนำามาเปรียบเทียบความแตกต่างรสชาติและเปรียบ
เทียบความชอบของผู้บริโภค
	 	 2.2	 ควรทำาการศึกษาวิจัย	 เจาะลึกไปเฉพาะกลุ่มเป้าหมายเช่น	 กลุ่มผู้รักสุขภาพ	 เพื่อให้
ได้ข้อมูลเชิงลึก	ซึ่งสามารถนำาผลการวิจัยไปทำาแผนการตลาดต่อไป
 3. การนำาผลงานวิจัยไปประยุกต์
	 	 3.1	 ผู้ประกอบการต้องการประกอบกิจการกุนเชียงปลาควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่าง
ต่อเนื่อง	ทั้งทางด้าน	ราคา	ช่องทางการจัดจำาหน่าย	และการส่งเสริมการขาย	รวมทั้งการทำากิจกรรม
ทางการตลาดอย่างต่อเนื่องเพื่อให้ผู้บริโภครู้จักและตอกย้ำาให้กับผู้บริโภคทราบถึงผลิตภัณฑ์และยี่ห้อ	
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